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DOoH verdndert die Kommunikationsmoglichkeiten

im offentlichen Raum und damit auch die Anforderungen

an die Mediaagenturen.

aum waren die ersten digitalen
Screens draufien, schon ging die
Traumerei los: Irgendwann, so
die Vorstellung, wiirde auch die Auffen
werbung mithilfe von Digital Out-of
Home individuelle, aut einzelne Pas
santen abgestimmite Werbebotschaften
aussenden konnen -, Minority Report”
lisst griifien. Nun, mittlerweile hat sich
ewar die Erkenntnis durchgesetzt, dass
das eine Fiktion ist und im wirklichen
Leben auch DOoH wohl nie ein echtes
One-to-One-Medium sein wird. , Es
werden weiterhin immer Gruppen von
Menschen sein, die durch DOoH
Screens erreicht werden, und nicht Ein
zelpersonen”, betont Thomas Bathelt,
Geschattstuhrer von Mediaplus
Unbestritten 1st aber auch, dass
sich dank DOoH die Kommunika-
tton zwischen Marken und Konsu-
menten im otfenthchen Raum schon

jetzt deuthich verandert hat und sich

auch noch weiter verandern wird.
Nicht nur, dass damit das bewegrte
oder zumindest animierte Bild die
Enge der TV-und Computer-Screens
verlassen und auch in Umtelder au-
fer Haus verlangert werden kann.
~So lassen sich der zeithche Verzug
zwischen den Kontakten unterwegs'
verkiirzen und damit Kaufentschei-
dungsprozesse positiv beeinflussen®,
erklart Evelyn Luttgens, Geschafts-
fuhrerin ber Pilot.

Dach nicht nur das: Der Schritt
vom statischen Werbetrager hin zum
Interaktionsmedium schaftft nach
Ansicht von Jens Schnuckel, Ge
schattstithrer der Crossmedia-Toch-
ter Brandlocal, ,.die Buhne fur eme
involvierendere Kommunikation™,
Insbesondere in der Koppelung mit
mobilen Kampagnen-Bestandteilen
\\'l”'l.l'\'” \'I\I'I eIm newuer .\i‘.lTil'xlll'Il‘\i\

bogen tur das Storyeelling sowie

geziclte, personliche Kaufimpulse
ergeben. Fakt ist: Mit datengetrie-
benen Geo-Intelligence-Ansatzen
konnen Botschatten viel granularer,
individueller und relevanter platziert
werden®, so Schnuckel weiter.

Mit dem steigenden DOoH-Ange-
bot werden schlieflich auch die tech-
nischen Moglichkeiten der Zielgrup
penansprache wachsen, Kampagnen
konnen nach Uhrzeiten, Wetter oder
kontextuell - zum Beispiel an bestimm-
ten Points of Interest oder Events — aus-
gesteuert werden. ,,Und die Planung
wird perspektivisch noch feiner jus-
tierbar sein, wenn statt der statischen
auch dynamische Mediennutzungs-

Daten zur Verfiigung stehen und wir
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die Zielgruppen in Echtzeit tiber ihre
mobilen Devices und DOoH anspre
chen kénnen®, ist Luttgens uberzeugt.
.Die Relevanz der Werbebotschaft er
haht sich dadurch enorm.”

Die veranderten Rahmenbedin
gungen in der Aufler-Haus-Kommu
nikation wirken sich aber auch auf die
Anforderungen an die Agenturen und
ihre Planungsarbeit aus. Brandlocal
etwa setzt schon heute auf einen hyper
lokalen Analyse- und Planungsansatz.
Zudem nimmt das Thema Program
matic im Zusammenhang mit DOoH
an Fahrt auf. ,Alle Medien, die digi
tal aussteuerbar sind, werden letztlich
auch.programmatisch ausgesteuert
werden”, glaubt Bathelt. Mediaplus hat
daher schon mal eine programmative
Anbindung an Stroer geschatfen. Am
Ende wird es wohl die Mischung aus
allem richten, glaubt Liittgens: .Gefragt
sind Ul:”-KUI]!L'I\TL‘. die die mobile
Mediennutzung und die technischen
Maglichkeiten bestmoglich kombi
nieren”, sagt sie. ,Das Zusammenspiel
aus Technologie, Media, Kreation und

Daten ist mehr denn je gefragt.”
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